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Abstract 
Advertising is one of the promotion media that is used to sell a product or 
service, usually advertisements in the form of images, messages, sounds, and 
also videos that use multimedia facilities in the form of television. One 
application is an online shop called OLX that uses television advertising as a 
promotional tool. But advertising in this time, often ignored by the audience, 
especially on television advertising that not everyone can see the ad because 
the time being broadcast is not effective and those who watch television have 
diminished and also the interest of the ad itself. This makes the appeal of 
advertisements decline especially on television advertisements and conducted 
research by interviewing 5 respondents to find out the response to the 
attraction of television advertising today. The results of the analysis of the 
interview prove that the advertisements that are launched do not necessarily 
produce the appropriate response. 
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1. Pendahuluan 
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi adalah sesuatu yang tidak bisa 
dihindari dalam era gobalisasi saat ini. Selain membuat aktivitas bisnis internasional 
menjadi semakin mudah, globalisasi juga menimbulkan persaingan semakin ketat, 
perusahaan harus bersaing dengan perusahaan sejenis dari negara lain. Baik 
perusahaan pada tingkat nasional, internasional, multinasional, maupun perusahaan pada 
tingkat global harus memiliki strategi agar memenangkan persaingan. Strategi yang 
dilakukan oleh perusahaan akan lebih berhasil apabila perusahaan melakukan promosi. 
Iklan merupakan metode promosi yang paling efektif dibanding metode promosi lainnya. 
Perusahaan dapat mengiklankan produknya melalui berbagai media, seperti televisi, 
koran, surat, radio, majalah, iklan luar ruangan (outdoor advertising), media sosial dan 
iklan internet.Oleh karena itu, media yang paling menarik dan paling efektif dibanding 
media iklan lainnya adalah televisi, namun saat ini penghujung tahun 2020 media efektif 
televisi dirubah menjadi media sosial. 
Iklan merupakan salah satu media berpromosi dalam bentuk visual berupa gambar, 
pesan, suara, videoyang menggunakan sarana multimedia. Iklan multimedia khususnya 
iklan layanan televisi memiliki bentuk iklan berupa video karena memiliki pesan yang kuat, 
simpel, efisien yang dapat dilihat langsung oleh pemirsa yang biasanya iklan ini dibuat 
untuk promosi produk maupun juga layanan jasa karena memudahkan pemirsa melihat 
langsung barangnya dan penggunaan produk ataupun juga penggunaan layanan jasa 
yang diiklankan. 
Dalam beberapa waktu ini, banyak sekali iklan yang ingin ditampilkan diberbagai 
layanan televisi untuk mempromosikan produk maupun jasa sebuah perusahaan, namun 
beberapa akhir ini banyak juga fenomena habit menonton iklan berkurang yang sering 
terjadi padaiklan televisi karena banyak orang yang ingin menikmati acara utama yang 
mereka suka dibandingkan dengan melihat iklan, kemudian iklan juga disiarkan pada 
waktu-waktu yang tidak efektif atau disaat jam sibuk sehingga tidak semua orang dapat 
melihat iklan yang ditampilkan ditelevisi. Selain itu juga sekarang banyak sekali media 
digital yang tidak perlu menggunakan televisi untuk melihat iklan itu, pada contohnya 
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media sosial seperti instagram, youtube, twitter,dan facebook. Penelitianini akan 
membahas tentang bagaimana turunnya daya tarik iklan multimedia televisi yang terjadi 
hingga saat ini. 
Dalam hal ini, produk atau jasa iklan yang ingin dibahas dan berhubungan dengan 
turunnya efektivitas iklan pada televisi adalah iklan OLXatau sering dikenal sebagai 
“tokobagus.com” dan “berniaga.com”. OLX itu sendiri adalah aplikasi layanan jasa online 
shopyang beberapa waktu belakangan ini masih sering dipakai sebagai tempat jual-beli 
barang secara online.Seiring waktu iklan OLX ini menjadi tidak efektif ditelevisi karena 
sekarang periklanan mulai beranjak berpindah ke media sosial semenjak pemirsa televisi 
belakangan ini terus mengurang dan OLX itu sendiri tidak beranjak mengiklankan jasanya 
di media lainnya. 
Beberapa hal yang melatarbelakangi pemilihan turunnya daya tarik iklanOLX pada 
televisi ini karena belakangan ini banyak sekali orang yang sudah acuh pada iklan 
terutama pada iklan televisi, walaupun iklan OLX itu sendiri memiliki iklan yang informatif 
dan dapat dipahami dengan mudah, namun tetap diacuhkan oleh pemirsa karena sudah 
banyak muncul alat elektronik lainnya yang dapat menyiarkan iklan video juga selain 
televisi sebagai contoh smartphone, sehingga orang lebih memilih untuk menggunakan 
dan melihatnya melalui smartphone mereka karena lebih efisien dan bisa melihatnya 
kapan saja yang mereka mau tanpa harus melihatnya melalui televisi. Selain itu juga 
pemirsa televisi semakin berkurang, khususnya jika iklan itu ditujukan untuk para remaja, 
karena belakangan ini remaja sudah sedikit yang melihat televisi karena terlalu 
banyaknya waktu iklan dibandingkan dengan waktu acara utamanya yang mereka ingin 
saksikan. Hal ini secara tidak langsung membuat daya tarik iklan berkurang sehingga 
pemirsanya tidak ingin merelakan waktunya untuk melihat iklan tersebut. 
Salah satu yang membuat daya tarik iklan OLX menjadi kurang menarik juga karena 
isi dari iklan yang sulit untuk diingat bagi para audiens yang melihat, yang mungkin iklan 
itu memiliki sloganatau punchline yang sama seperti iklan pada umumnya sehingga tidak 
terlalu begitu menarik untuk diingatketika dilihat di televise, oleh karena itu iklan media 
sosial memiliki tingkat kepuasan yang lebih tinggi dari iklan televisi pada umumnya. Oleh 
karena itu peneliti ingin memberikan analisa daya tarik mengapa iklan OLX pada televisi 
menurun dan bagaimana iklan televisi seharusnya dibuat agar target audiens tertarik 
untuk melihat iklan tersebut. 
Hal lain yang melatarbelakangi daya tarik iklan ini juga karena kasus masalah yang 
sering terjadi layaknya seperti ketika iklan diputar, kesempatan iklan lainnya relatif tidak 
dilihat oleh pemirsa dan umumnya iklan ditayangkan di saat jam tertentu yang tidak 
semua target audience-nya dapat melihat iklan yang ingin dituju. Masalah ini 
menghasilkan pertanyaan kapan iklan televisi berhasil dan bagaimana keberhasilan iklan 
televisi tercipta. Pentingnya penelitian ini ditemukan teori-teori iklan televisi yang efektif 
untuk menyelesaikan masalah dengan strategi perencanaan dan penempatan media 
yang efektif. 
 
 
2. Studi Pustaka 
Iklan adalah bagian dari bauran promosi dan bauran promosi adalah bagian dari 
bauran pemasaran. Secara sederhana iklan didefinisikan sebagai pesan yang 
menawarkan suatu produk atau jasa yang ditujukan kepada masyarakat melalui suatu 
media. Sedangkan periklanan (advertising) adalah segala biaya yang harus dikeluarkan 
sponsor untuk melakukan presentasi dan promosi nonpribadi dalam bentuk gagasan, 
barang atau jasa (Kotler dan Amstrong, 2002:153). Periklanan merupakan pesan-pesan 
penjualan yang paling persuasif yang diarahkan kepada calon pembeli yang paling 
potensial atas produk barang atau jasa tertentu dengan biaya yang semurah-murahnya 
(Jefkins, 1997:5). Sedangkan iklan adalah promosi barang, jasa, perusahaan, dan ide 
yang harus dibayar oleh sponsor (Supriyanto, 2008:19).(Nadhirshan & Murwonugroho, 
2017) 
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Periklanan membuat konsumen sadar (aware) akan merek-merek baru, mendidik 
mereka tentang berbagai fitur dan manfaat merek, serta memfasilitasi penciptaan merek 
yang positif. Karena merupakan suatu bentuk komunikasi yang efektif, kemampuan 
menjangkau khalayak luas dengan biaya per kontak yang relatif rendah, periklanan 
memfasilitasi pengenalan merek-merek baru, meningkatkan jumlah permintaan terhadap 
merek-merek yang telah ada, dan meningkatkan puncak kesadaran dalam benak 
konsumen untuk merek-merek yang sudah ada dalam kategori produk yang matang. 
Fungsi iklan dalam pemasaran adalah memperkuat dorongan kebutuhan dan 
keinginan konsumen terhadap suatu produk untuk mencapai pemenuhan kepuasannya. 
Agar iklan berhasil merangsang tindakan pembeli, menurut Djayakusumah (1982:60) 
setidaknya harus memenuhi kriteria AIDCDA yaitu: 
Attention : mengandung daya tarik 
Interest : mengandung perhatian dan minat 
Desire : memunculkan keinginan untuk mencoba atau memiliki 
Conviction : menimbulkan keyakinan terhadap produk 
Decision  : menghasilkan kepuasan terhadap produk 
Action : mengarah tindakan untuk membeli 
 
Berdasarkan konsep AIDCDA, konsep tersebut diharapkan konsumen dapat 
melakukan pembelian berkesinambungan Segala daya upaya iklan dengan gaya bahasa 
persuasinya berusaha membuat konsumen untuk mengkonsumsi, yang tidak 
memperdulikan status sosialnya. 
Menurut Suyanto (2005), terdapat beberapa tujuan periklanan televisi sebagai 
berikut: 
a. Iklan Informatif  
Iklan informatif bertujuan untuk membentuk permintaan pertama dengan 
memberitahukan pasar tentang produk baru, mengusulkan kegunaan baru suatu 
produk dan memberitahukan pasar tentang perubahan harga, menjelaskan 
pelayanan yang tersedia, dan membanguncitra perusahaan. 
b. Iklan persuasif  
Iklan persuasif bertujuan membentuk permintaan selektif suatu merek tertentu, 
yang dilakukan pada tahap kompetitif dengan membentuk preferensi merek, 
mendorong alih merek, mengubahpersepsi pembeli tentang atribut produk, 
membujuk pembeli untuk membeli sekarang dan membujuk pembeli menerima, 
mencoba, atau menstimulasi penggunaan produk.  
c. Iklan pengingat  
Iklan pengingat bertujuan mengingatkan pembeli pada produk yang sudah mapan 
bahwa produk tersebut mungkin akan dibutuhkan. 
d. Iklan penambah nilai  
Iklan penambah nilai bertujuan untuk menambah nilai merek pada persepsi 
konsumen dengan melakukan inovasi, perbaikan kualitas, dan penguatan persepsi 
konsumen. 
e. Iklan bantuan aktivitas lain 
Iklan bantuan aktivitas lain bertujuan membantu memfasilitasi aktivitas lain 
perusahaan dalam proses komunikasi pemasaran. 
 
Selain itu, tujuan periklanan lainnya diantaranya adalah untuk meningkatkan citra 
positif perusahaan di mata konsumen, mendukung program penjualan secara personal, 
memasuki pasar baru atau menarik minat kelompok konsumen baru, dan lain sebagainya. 
Agar tujuan periklanan dapat tercapai dengan efektif dan efisien, maka periklanan harus 
benar-benar direncanakan dengan baik dan matang. (https://pakarkomunikasi.com/teori-
efektivitas-iklan)  
Suatu iklan yang efektif ialah jika suatu iklan dapat terpatri secara mendalam di 
dalam benak konsumen dan konsumen mencermatinya dari sudut pandang yang benar. 
Oleh sebab itu, iklan yang akan disampaikan sebaiknya diramu sedemikian rupa sehingga 
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pesan yang akan disampaikan dapat mudah dicerna dan dimengerti oleh masyarakat, 
serta memiliki informasi yang benar (Durianto, Sugiarto, Widjaja, dan Supraktikno, 2003, 
p.10). (Petra, Yuwono, Komunikasi, Kristen, & Surabaya, 2010) 
Shimp (2003) mendefinisikan periklanan yang efektif yaitu iklan tersebut disebut 
efektif apabila iklan itu mencapai tujuan-tujuan yang ingin dicapai oleh pengiklan. Iklan 
yang efektif mengandung pesan ideal yang dapat menarik perhatian, menimbulkan rasa 
ingin tahu lebih lanjut, menimbulkan keinginan, dan merangsang tindakan nyata. Dan 
Iklan televisi banyak dipilih oleh pengiklan dan biro iklan karena kekuatannya yang 
mampu memberikan mempunyai pengaruh dan dampak komunikasi yang kuat karena 
mengandalkan audio, visual, dan gerak. Pada taraf minimum, iklan yang efektif memiliki 
beberapa pertimbangan berikut (Shimp,2003) :  
a. Iklan harus memperpanjang suara strategi pemasaran. Iklan bisa jadi efektif hanya 
bila cocok dengan elemen lain dari strategi komunikasi pemasaran yang diarahkan 
dengan baik dan terintegrasi. 
b. Periklanan yang efektif harus menyertakan sudut pandang konsumen. Para 
konsumen membeli manfaat-manfaat produk, bukan atribut atau lambangnya. Oleh 
karena itu, iklan harus dinyatakan dengan cara yang berhubungan dengan kebutuhan-
kebutuhan, keinginannya, serta apa yang dinilai oleh konsumen. 
c. Periklanan yang efektif harus persuasif. Persuasi biasanya terjadi ketika produk yang 
diiklankan dapat memberikan keuntungan tambahan bagi konsumen. 
d. Iklan harus menemukan cara yang unik untuk menerobos kerumunan iklan. Para 
pengiklan secara kontinyu berkompetisi dengan para pesaingnya dalam menarik 
perhatian konsumennya. 
e. Iklan yang baik tidak menjanjikan lebih dari apa yang bisa diberikan. Intinya adalah 
menerangkan dengan apa adanya, baik dalam pengertian etika serta dalam 
pengertian bisnis yang cerdas. 
f. Iklan yang baik mencegah ide kreatif dari strategi yang berlebihan. Tujuan iklan 
adalah mempersuasi dan mempengaruhi. Penggunaan humor yang tidak efektif 
mengakibatkan orang hanya ingat humornya saja, tetapi melupakan pesannya. 
 
Pada saat ini, pengertian efektif sering diidentikkan dengan tepat guna. Suatu 
iklan dapat dikatakan efektif, apabila tujuan dari periklanan tersebut dapat tercapai atau 
terlaksana. Lingga Purnama (2001: 159) menyatakan bahwa: “Tujuan dari pembuatan 
iklan harus dapat menginformasikan, membujuk dan mengingatkan pembeli tentang 
produk yang ditawarkan oleh perusahaan melalui media iklan tersebut”. T. Hani Han- 
doko (1998: 103) menyatakan bahwa ada beberapa kriteria dalam menilai efektivitas, 
yaitu: kegunaan, ketepatan dan objektivitas, ruang lingkup, efektivitas biaya, akuntabilitas, 
dan ketepatan waktu. Agar berguna bagi perusahaan dalam pelaksanaan fungsi-fungsi 
pemasaran, maka suatu periklanan harus fleksibel, stabil, berkesinambungan dan 
sederhana serta mudah untuk dipahami. (Lukitaningsih, 2013) 
Teori advertising media menyebutkan, iklan akan memberikan hasil efektif apabila 
disampaikan pada tingkat frekuensi efektif, kemudian menerpa pemirsa dalam jumlah 
efektif, serta seharusnya ditampilkan pada masa pembelian berlangsung (Sihombing, 
2010).(Iklan & Frekuensi, 2012) 
Waktu-waktu dalam periklanan televisi seperti halnya dalam radio sehari ini disebut 
sebagai bagian hari (day part). Menurut Shimp (2003), day part dibagi menjadi tiga bagian 
waktu yaitu waktu utama (prime time), siang hari (day time), dan waktu tambahan (fringe 
time) yang masing-masing mempunyai kekuatan dan kelemahan tersendiri.  
a. Waktu utama (prime time), periode waktu antara pukul 20:00 dan 23:00 atau antara 
pukul 19:00 dan 22:00. Program terbaik dan termahal ditayangkan selama periode ini. 
Para pengiklan harus membayar biaya yang relatif mahal pada periode ini karena 
penonton paling banyak disaat periode prime time. 
b. Siang hari (day time), periode yang dimulai dengan tayangan berita di pagi hari 
(subuh) berlangsung sampai pukul 16:30. Day time berisi program-program baik untuk 
dewasa maupun anak- anak. Program di sore hari dengan tekanan khusus pada 
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opera sabun, talk show, dan berita keuangan ditujukan pada orang- orang yang 
bekerja di rumah dan pensiunan. 
c. Waktu tambahan (fringe time), masa sebelum dan sesudah waktu utama (prime time). 
Awal fringe time dimulai pada sore hari dan khususnya ditujukan pada anak- anak 
tetapi menjadi lebih berorientasi kepada orang dewasa bilamana waktu utama 
mendekat. Waktu tambahan di larut malam ditujukan untuk para dewasa muda. 
 
 
3. Metodologi Penelitian 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode analisis kualitatif, karena 
menggunakan wawancara kepada orang yang masih menonton televisi sebagai sampel 
survei, dan teori-teori yang berkaitan dengan fenomena yang terjadi serta menonjolkan 
bagaimana permasalahan turunnya daya tarik iklan televisi sekarang ini sehingga dapat 
mengetahui permasalahan pembuatan iklan dan mendalami bagaimana daya tarik iklan 
yang dapat memicu perhatian audiens.  
Respon pemirsa terhadap iklan OLX yang ditunjukan pada televisi sangat penting 
untuk diperhatikan kembali agar mengetahui bagaimana daya tarik iklan tersebut. Dalam 
iklan OLX pun itu sendiri menjelaskan bagaimana cara kerja aplikasi dan fungsi dari 
aplikasi tersebut. 
Disini penulis mengambil salah satu iklan OLX “Ga jauh jauh”sebagai sampeliklan 
dan berikut merupakan cuplikan iklan OLX yang ditampilkan ditelevisi 
 
 
Gambar 1 (sumber www.youtube.com) 
Diunduh pada 1 Juli 2019 
 
Pada Gambar 1 terlihat seseorang tampak sedang memfoto barang yang ingin ia 
jual dengan berlatar meja layaknya seperti menjual dari rumah si penjual itu dengan 
dialuni lagu dari RAN yang berjudul “Ga jauh jauh”.  
 
Gambar 2 (sumber www.youtube.com) 
Diunduh pada 1 Juli 2019 
 
Seminar Nasional Cendekiawan ke 5 Tahun 2019 ISSN (P) : 2460 - 8696 
Buku 2: ”Sosial dan Humaniora“ ISSN (E) : 2540 - 7589 
 
2.30.6 
Pada Gambar 2 menjelaskan bahwa barang yang ia foto tersebut telah berhasil 
diiklankan di OLX dan menunggu pelanggan yang berminat untuk membeli dengan 
berlatar melihat ke jendela yang tampak seperti bengkel motor vespa yang ditunjukan 
pada gambar 3. 
 
Gambar 3 (sumber www.youtube.com) 
Diunduh pada 1 Juli 2019 
 
Di gambar 3 ini menjelaskan latar setelah gambar 2 yang sebelumnya blur dan 
digambar ini memfokuskan pada orang-orang yang ada didekat si penjual barang 
tersebut. 
 
Gambar 4 (sumber www.youtube.com) 
Diunduh pada 1 Juli 2019 
 
Di gambar 4 ini menceritakan pengguna aplikasi ingin membeli barang terdekat 
dengan posisi si pelanggan berada sekarang yang kebetulan berada di bengkel vespa 
yang bisa dilihat dari bagian motor vespa sebagai latar scene tersebut. 
 
 
Gambar 5 (sumber www.youtube.com) 
Diunduh pada 1 Juli 2019 
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Pada gambar 5 ini menjelaskan percakapan antara si pelanggan dan penjual 
dengan aplikasi OLX yang ingin membeli barang si penjual itu dengan cara COD (cash on 
delivery) dan memberikan alamat si penjual. 
 
 
Gambar 6 (sumber www.youtube.com) 
Diunduh pada 1 Juli 2019 
 
Pada gambar 6 ini diceritakan si pelanggan atau pengguna OLX menerima barang 
yang ia beli dari si penjual dengan berlatar perumahan layaknya seperti latar pada 
gambar sebelumnya namun berseberangan atau bisa dikatakan berdekatan. 
 
Gambar 7 (sumber www.youtube.com) 
Diunduh pada 1 Juli 2019 
 
Dan terakhir pada gambar 7 menjelaskan tentang slogan dari iklan OLX itu dengan 
kata “Jual cepat, Beli dekat” yang menjelaskan aplikasi OLX itu merupakan aplikasi jual 
beli online dengan cepat dan juga dekat. 
 
 
4. Hasil dan Pembahasan 
Turunnya daya tarik iklan menunjukan bagaimana efektivitas iklan pada televisi 
yang turun, hal lainnya yang membuat iklan itu sendiri tidak menarik karena iklan tersebut 
tidak memiliki konsep AIDCDA sepenuhnya. Attention, iklan ini mendapatkan attention 
karena banyak masyarakat masih mengenali iklan OLX ini dan juga mengerti apa yang 
disajikan dalam iklan  yang mungkin karena pada iklan ini memiliki pemeran yang terlihat 
bagus memperagakan iklannya sehingga mendapatkan attention masyarakat. Namun 
pada Interest, iklan yang OLX berikan pada televisi memiliki pesan yang informatif namun 
masih tidak menarik perhatian yang mungkin dikarenakan poin-poin pentingnya ada yang 
tidak jelas atau terlalu sulit untuk dimengerti, sehingga ragu untuk mencoba. Pada Desire, 
dalam iklan OLX yang ditunjukan hanya sedikit dari sebagian orang yang masih ingin 
memiliki keinginan untuk mencoba dan itupun mereka mencoba karena memang 
menggunakannya sejak lama. Namun apabila untuk para pemirsa baru yang melihat iklan 
tersebut, tidak bisa dikatakan bahwa orang yang melihat iklan itu akan langsung memiliki 
rasa keinginan mencoba OLX tersebut. Conviction yang ada pada iklan ini, tidak 
menimbulkan langsung rasa keyakinan pada iklan tersebut, karena hanya sebatas melihat 
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iklannya dan tidak bisa melihat langsung isi apa yang diiklankan itu.Decision tidak bisa 
diungkapkan karena pemirsa yang melihat iklan itupun tidak langsung menggunakan jasa 
online shop itu sehingga tidak menghasilkan dan memberikan kepuasan pada iklan yang 
ditunjukan. Dan pada Action, masih belum bereaksi secara afektif terhadap informasi 
yang disampaikan pada iklan karena tidak semua orang langsug tertarik dengan iklan 
yang disampaikan dan juga tidak banyak yang tertarik untuk mencoba. 
 
 
5. Kesimpulan 
Dari hasil analisa data dan wawancara dengan pemirsa yang masih melihat iklan 
OLX yang ditampilkan pada televisi bisa dikatakan tidak afektif secara maksimal yang 
membuat daya tarik penggunaan iklan pada televisi itu sendiripun menjadi berkurang 
dikarenakan hasil jawaban dari responden mengatakan banyak yang tidak tertarik untuk 
melihat iklan dan menggunakan OLX karena kurangnya pengetahuan lebih dalam 
penggunaan dan ketertarikan yang kurang untuk membuat pemirsa mencoba barang atau 
jasa yang diiklankan. Hal ini tidak hanya membuat daya tarik iklan OLX saja yang 
berkurang namun juga daya tarik iklan televisi pada umumnya yang dikarenakan 
kurangnya keinginan untuk menonton televisi. Karena pemirsa yang masih menyaksikan 
televisi sekarang ini umumnya relatif bekerja semua dan hanya sewaktu lenggang saja 
menyaksikan televisi, itupun yang mereka ingin lihat adalah acara utama melainkan iklan-
iklan yang disiarkan. 
Dapat disimpulkan iklan yang disajikan pada iklan OLX dinilai dapat dimengerti 
namun kurangnya ketertarikan dan kurangnya penggunaan televisi yang membuat apa 
yang disampaikan pada iklan itu tidak sampai secara afektif kepada para pemirsa televisi.  
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